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RESUMO: A relevância das imagens para o processo de escolha das 
destinações é, há décadas, reconhecida pelos estudiosos do turismo. No Bra­
sil, entretanto, ainda são incipientes os estudos nesta área. A escolha das ima­
gens que compõem o material promocional de uma destinação deve ser feita 
com um embasamento teórico, fundamentado em um modelo de mensura­
ção da imagem de destinações. Para a realização deste trabalho foi escolhido 
o modelo de Echtner e Ritchie (1991), a fim de se analisarem as imagens 
utilizadas nas campanhas promocionais oficiais da cidade do Recife nos 
anos de 2001, 2002 e 2003. Verifica-se que as imagens sele cio nadas pela 
prefeitura não englobam todas as dimensões do modelo usado como refe­
rencial para este estudo; poucas fotos apresentam o astral, a áurea do Reci­
fe, especialmente quando se trata de imagens peculiares, singulares, da capital 
pernambucana. 
PALAVRAS-CHAVE: imagem de destinações; turismo; cidade do Recife. 
ABSTRACT: The importance of images for the destination choice process 
has [ong been recognised by tourism researchers. ln Brazil, however, the studies 
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in this area are very incipient. The selection of images to compose the 
promotion campaign of a destination is to be based on a theoretical model 
of destination image measurement. For this study, the framework proposed 
by Echtner e Ritchie (1991) was chosen to help the analysis of the images 
used in the promotion campaigns of Recife in 2001, 2002 and 2003. It is 
possible to Gotice that the images selected by the city's oficial body do not 
encompass all the dimensions presented in the framework used in this study, 
few photographs show Recife's atmosphere, especially when it comes to 
unique, peculiar, images of the city. 
KEYWORDS: destination image; tourism; Recife. 
Introdução 
Com o aumento da competitividade entre os destinos turísticos mundiais, 
verificou-se que a imagem que as destinações possuem na mente de potenciais 
visitantes tinha papel fundamental no seu processo de escolha (Hunt, 1975; 
Woodside & Lysonski, 1989; Um & Crompton, 1990; Echtner & Ritchie, 1991 
etc.). Assim, diversos estudos começaram a abordar o tema. 
Pike (2002) destacou o pioneirismo de alguns autores na década de 1970 e 
afirmou que o tema já se tornou um dos preferidos dos acadêmicos da área. Prova 
disso é o volume de publicações sobre o assunto. No mesmo artigo, o autor fez 
uma revisão de mais de 140 trabalhos publicados entre os anos de 1973 e 2000, 
considerados relevantes. 
É importante ressaltar que a maior parte desses estudos teve a América do 
Norte (38%) e/ou a Europa (30%) como foco central da pesquisa, enquanto so­
mente um trabalho tratou de países latino-americanos. Apenas mais recentemente 
foram publicados os resultados de uma pesquisa empírica (Rezende-Parker, 
Morrison & Ismail, 2003), especificamente sobre a imagem do Brasil. 
O objetivo principal deste artigo é analisar a imagem turística do Recife à 
luz do modelo de mensuração da imagem de destinações desenvolvido por Echtner 
e Ritchie (1991), identificando as imagens utilizadas pela Prefeitura da cidade do 
Recife (peR) na sua promoção, relacionando tais imagens com as dimensões pro­
postas no modelo. Também fez parte do escopo da pesquisa sugerir ações para a 
veiculação de imagens que correspondam a todos os componentes da imagem do 
Recife como uma destinação turística. 
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Imagem de destinações turísticas 
Para Pearce (1988), as pesquisas acadêmicas sobre imagens são complexas, 
pois o próprio termo "imagem" tem uma conotação, no dia-a-dia das pessoas, 
que dificulta a convenção de uma definição acadêmica. Echtner e Ritchie (1991 
apud Leal, 2002: 2) apresentaram algumas definições de imagem em diferentes 
contextos: 
PRODUTOS ou MARCAS "o total da soma das impressões que um consumi­
dor recebe de diversas fontes" (Hergog, 1963). 
LOJAS "a percepção de atributos da loja" (Assael, 1987). 
CORPORAÇOES "uma concepção freqüentemente aceita de uma empresa 
ou produto" (Stell & Fisk, 1986). 
Barich e Kotler (1991: 95), por sua vez, apresentaram uma proposta para a 
criação de um sistema de acompanhamento e gerenciamento da imagem de uma 
organização. Os autores destacaram a importância de manter uma imagem posi­
tiva perante o seu público-alvo, e, em especial, em relação aos seus concorrentes. 
A sua definição para o termo "imagem" é: 
[ . .. ] a soma das crenças, atitudes e impressões que uma pessoa ou grupo tem 
de um objeto. Esse objeto pode ser uma companhia, produto, marca, lugar 
ou pessoa. As impressões podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginá­
rias [grifo do autor] [tradução livre]. 
No modelo proposto, Barich e Kotler (1991) apresentaram quatro fases para 
a aplicação do seu sistema de acompanhamento e gerenciamento da imagem da 
organização. São elas: 
design da pesquisa: definição de quais atributos da imagem (tais como 
marcas ou produtos específicos da organização) serão mensurados, quais 
públicos são prioritários, que estratégias de amostragem serão utiliza­
das, qual deverá ser a periodicidade da coleta dos dados e quem são os 
principais competidores. Vale ressaltar que a relação entre custo e bene­
fício é fator determinante para a definição desta primeira fase; 
coleta de dados: os autores, em 1991, destacavam as vantagens da utili­
zação do telefone para esta segunda fase. Hoje, no entanto, o uso de 
tecnologias mais modernas, como a internet, pode facilitar e agilizar ainda 
mais esse processo; 
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análise de dados: nesta fase, a utilização de gráficos apresenta-se como 
uma forma prática de comparar diferentes percepções da imagem da 
organização, extraídas de públicos de diferentes regiões geográficas, em 
períodos distintos, em comparação a um competidor etc.; 
açõe� de mudança e acompanhamento: com base nos resultados obti­
dos nas etapas anteriores, planos de ação devem ser elaborados com vis­
tas a alcançar uma imagem mais positiva dos pontos mais relevantes da 
imagem da organização na percepção dos seus públicos prioritários. 
Soma-se a esses planos uma análise contínua de como as percepções 
estão sendo modificadas. 
Pesquisadores da área de turismo, por causa das peculiaridades do pro­
duto turístico e da complexidade da atividade, realizaram estudos mais focados 
na imagem das destinações. Princípios anteriormente estudados do ponto de 
vista das organizações e de produtos (bens físicos) foram adaptados e trabalha­
dos, na busca de um consenso acerca da mensuração das imagens de destinações 
turísticas. 
Para identificar a imagem apresentada pela cidade do Recife aos seus po­
tenciais visitantes, faz-se necessária uma revisão bibliográfica sobre o que repre­
senta uma imagem de uma destinação no turismo. 
O tema "imagem de destinações turísticas" vem sendo abordado pela litera­
tura internacional há décadas. Alguns dos trabalhos mais marcantes são os de Hunt 
(1975) e Crompton (1979), na década de 1970; Pearce (1982) e Gartner e Hunt 
(1987), na década de 1980; Echtner e Ritchie (1991,1993), na década de 1990, e, 
mais recentemente, Baloglu e Mangaloglu (2001). No âmbito nacional são poucos 
os autores que, apenas recentemente, trataram desse tema, tais como Santana (2001), 
Bignami (2002), Leal (2002) e Rezende-Parker, Morrison e Ismail (2003). 
Durante as décadas de 1970 e 1980, os pioneiros em pesquisas nessa área 
se utilizaram de seus próprios entendimentos do que formava a imagem de uma 
destinação para realizar os seus estudos. Entretanto, com o intuito de nortear o 
referencial teórico de futuras pesquisas, Echtner e Ritchie (1991) criaram um 
modelo referencial para a mensuração da imagem de destinações turísticas (ver 
Figura 1). 
Esse modelo foi bastante aceito pelo meio acadêmico internacional desde a 
sua publicação. No entanto, passou a ser reconhecido como uma referência "obri­
gatória" para pesquisas de mensuração de imagens quando, em 1993, os mesmos 
autores realizaram um outro estudo (Echtner & Ritchie, 1993) com o propósito 
de comprovar a utilidade do modelo referencial criado em 1991 (Leal, 2002: 3). 









Figura 1. Componentes da imagem de destinações turísticas 
Fonte: Adaptado a partir de Echtner e Ritchie (1991). 
o modelo de Echtner e Ritchie 
Inicialmente, os autores reconheceram a complexidade do tema e apre­
sentaram uma breve revisão da literatura existente sobre imagem até o momen­
to da pesquisa. Segundo os referidos autores, por causa das peculiaridades do 
produto turístico, a sua imagem também possui aspectos particulares. A ima­
gem que se forma na mente dos potenciais turistas vem de "material promocio­
nal (brochuras, pôsteres), da opinião de outras pessoas (família/amigos, agentes 
de viagens) e da mídia em geral (jornais, revistas, televisão, livros, filmes)" 
(Echtner & Ritchie, 1991: 3) [tradução livre]. 
Para tentar nortear os estudos sobre o tema, os autores defenderam a idéia 
de que a imagem de uma destinação deveria ser visualizada em três dimensões 
(baseada em atributos ou holística, variando de características funcionais a carac­
terísticas psicológicas, sendo ambas características comuns ou únicas). Segue uma 
breve explanação sobre os componentes básicos da imagem de destinações. 
Atributos-holístico: os atributos são "partes" de uma imagem total que, 
juntas, formam uma imagem completa, holística, do lugar. Tanto as 
imagens baseadas em atributos quanto as holísticas podem possuir ca­
racterísticas funcionais ou psicológicas, comuns ou únicas. 
Características funcionais e características psicológicas: as característi­
cas funcionais são mais mensuráveis, visíveis a todos, enquanto as psi-
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cológicas são mais abstratas e dependem mais da pessoa que vê a ima­
gem que das próprias qualidades do local. As características funcionais 
são baseadas em fatos, enquanto as psicológicas, em um julgamento sub­
jetivo; 
Comum-único: tanto as características funcionais quanto as psicológi­
cas de uma destinação podem variar do comum ao único. O comum 
pode ser exemplificado com os níveis de preços, a infra-estrutura básica 
e a turística, a qualidade dos serviços etc. existentes em quase todas as 
destinações. Já as imagens únicas são as que não têm similares (por exem­
plo, atrativos como a Torre Eiffel, o Cristo Redentor, a Grande Barreira 
de Corais, o Taj Mahal, a Estátua da Liberdade etc.). 
Com o objetivo de testar a aplicabilidade do modelo proposto, os autores 
realizaram uma pesquisa (Echtner & Ritchie, 1993) com quatro destinações em 
diferentes estágios de desenvolvimento econômico e turístico, e localizadas em 
diferentes continentes (Jamaica, Japão, Quênia e Suíça). 
Outros autores desenvolveram estudos de mensuração da imagem de 
destinações utilizando o modelo proposto. Murphy (1999), por exemplo, anali­
sou as percepções de backpackers2, visitando a Austrália. Baloglu e Mangaloglu 
(2001), por sua vez, estudaram as percepções de operadores de viagens baseados 
nos Estados Unidos em relação a quatro destinações do Mediterrâneo. 
Recentemente, um estudo sobre a percepção de cidadãos norte-americanos 
interessados em viagens e turismo sobre o Brasil (Rezende-Parker, Morrison & Ismail, 
2003) foi realizado, utilizando o modelo referencial proposto por Echtner e Ritchie 
(1991) como principal referencial para o embasamento teórico da pesquisa. 
Descrição do material analisado 
Antes de iniciar a descrição do material analisado, vale ressaltar que a buro­
cracia e as limitações do Poder Público no Brasil, e, por reflexo, no Recife, dificul­
taram o acesso ao material promocional da cidade. No entanto, por meio de 
2. Backpacker: termo utilizado para definir jovens viajantes que possuem uma preferência por aco­
modação barata, priorizando a troca de experiências com locais e outros viajantes. Normalmente 
têm um calendário de viagens flexível e organizado de forma independente, aventurando-se por 
viagens de longa duração, enfatizando a participação em atividades informais e recreativas (Loker­
Murphy & Pearce, 1995). 
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contatos com empresas prestadoras de serviços de consultor ia para a peR, teve-se 
acesso a todo o material confeccionado para os anos de 2001, 2002 e 2003. 
O material a que se teve acesso é bastante similar entre si, sendo cada ano 
composto por uma sacola, cartazes, mapa turístico, foZders e cartões postais. A 
maior parte das fotos e dos textos (em português, inglês, espanhol, italiano e ale­
mão) não se repete de um ano para o outro. As únicas diferenças entre os anos 
analisados foram: (1) em 2001, a inclusão de um DVD; (2) em 2003, a utilização 
das fotos dos postais de 2002 nos cartazes, a tradução do foZder de 2001 para o 
francês e a inclusão de um calendário do ano de 2004 com fotos recentes e de 
todas as campanhas passadas. 
A qualidade gráfica do material é indiscutível, uma vez que é composto 
por peças com impressão em cores vibrantes, com excelente diagramação e em 
papel de alta qualidade. Além disso, a utilização de brochuras, mapas, cartazes e 
outras peças em diferentes tamanhos, dentro de uma sacola plástica com a foto e 
a logomarca da cidade em seu exterior, dão um destaque ainda maior à identida­
de da campanha. 
Metodologia 
Para a realização desta pesquisa levaram-se em consideração apenas as fo­
tos utilizadas no material oficial de promoção da cidade do Recife. No entanto, 
deve-se observar que a percepção dos potenciais visitantes é formada por diver­
sos outros elementos, tais como as informações passadas por outras pessoas que 
já conhecem a destinação, as notícias veiculadas na mídia, os conhecimentos so­
bre a destinação adquiridos na escola etc. 
A análise foi feita à luz do modelo proposto por Echtner e Ritchie (1991), 
buscando identificar em que dimensões as imagens utilizadas pela peR se en­
quadram. Vale ressaltar que as imagens analisadas foram, unicamente, os ele­
mentos visuais - fotos - presentes nos materiais promocionais da peR, 
excluindo-se as informações textuais. Assim, a utilização do termo "imagem", a 
partir deste ponto, refere-se exclusivamente aos elementos ilustrativos do ma­
terial promocional da peR. 
Cada foto presente nas campanhas analisadas foi tratada de forma isolada, 
a fim de que fosse possível identificar em quais das dimensões do modelo propos­
to por Echtner e Ritchie (1991) a figura melhor se enquadrava. Para que não 
houvesse elevado nível de subjetividade, e possível falha de interpretação, outros 
pesquisadores da área de turismo foram apresentados ao modelo, e lhes foi solici­
tado que ligassem as fotos apresentadas às dimensões que lhes pareciam mais 
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adequadas. Nos poucos casos em que houve divergência entre a opinião dos pes­
quisadores e a do autor, um debate entre os pesquisadores foi realizado, para que 
se chegasse a um consenso. 
Resultados 
Os resultados obtidos com essa pesquisa estão apresentados, utilizando-se 
o modelo referencial criado por Echtner e Ritchie (1991). Cada foto usada nos 
materiais promocionais da peR nos anos de 2001, 2002 e 2003 é enquadrada em 
um dos dois extremos das dimensões da imagem de destinações do modelo cita­
do. No entanto, tendo em vista que a dimensão que diferencia as características 
funcionais das psicológicas é altamente subjetiva e diretamente relacionada à per­
cepção dos potenciais consumidores, não é possível classificar (imparcialmente) 
as imagens utilizadas no continuum funcionais-psicológicas. Assim, a análise se 
restringiu a identificar a utilização de fotos representativas de atributos ou 
holísticas, bem como de características comuns ou únicas. 
Imagens utilizadas em 2001 
No material distribuído pela peR em 2001, a foto que obteve maior destaque 
foi uma vista aérea do centro da cidade e suas pontes, presente na caixa do DVD, 
em um dos postais e no mapa turístico da cidade. A escolha de um número redu­
zido de elementos visuais, reproduzidos no maior tamanho possível para o mate­
rial, foi identificada nesse mesmo ano. 
A Figura 2 apresenta a classificação das imagens utilizadas na campanha de 
2001 de acordo com a dimensão atributos-holístico. 
Já em relação à dimensão comum-único, pode-se observar a classificação 
apresentada na Figura 3. 
Ao se cruzarem os dados das duas dimensões analisadas, chega-se ao resul­
tado da Figura 4. 
Imagens utilizadas em 2002 
Em 2002, os elementos visuais utilizados na campanha promocional oficial 
da cidade do Recife foram bastante similares aos do ano anterior. No entanto, 
novos ângulos da cidade foram destacados e fotos de eventos e de um novo e 
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Atributos 
Holístico 
® Praia de Boa Viagem 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Apresentação de frevo no Marco Zero 
® Casario da Rua da Aurora 
® Vista aérea noturna da Rua da Aurora e das pontes da cidade 
® Vista aérea diurna do centro e das pontes da cidade 




® Praia de Boa Viagem 
® Casario da Rua da Aurora 
® Vista aérea noturna da Rua da Aurora e das pontes da cidade 
® Vista aérea diurna do centro e das pontes da cidade 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Apresentação de frevo no Marco Zero 
Figura 3. Classificação das fotos utilizadas em 2001 de acordo com a dimensão 
comum-único 
® Praia de Boa Viagem 
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Comu m 
® Casario da Rua da Aurora 
® Vista aérea notu rna da Rua da Au rora e 
das pontes da cidade 
® Vista aérea diurna do centro e das 
pontes da cidade 
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Atributos ... ... '''-- ---------+-----------. � Holístico 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Apresentação de frevo no Marco Zero 
,. 
Único 
Figura 4. Fotos utilizadas em 2001 à luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991) 
importante atrativo histórico-cultural da cidade - a então restaurada Sinagoga 
Kahal 2ur Israel- foram acrescentados. Assim, percebe-se um aumento significati­
vo na quantidade de elementos visuais utilizados nos folders e nas brochuras, ape­
sar de as fotos estarem em tamanho menor que as utilizadas na campanha passada. 
Um fato que chamou a atenção durante a análise das locações fotografadas 
em 2002 foi a inclusão de fotos da cidade de Olinda. Uma delas mostrava o Centro 
de Convenções de Pernambuco, que usualmente é vinculado à cidade do Recife. 
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Atri butos 
® Praia de Boa Viagem 
® Festiva I da Seresta 
® Pa ixão de Cristo 
® Festival do Teatro 
® Apresentação de frevo 
® Fa ntasias do ca rnava I 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Apresentação do Bumba-Meu-Boi 
® Sinagoga Kahal Zur Israel 
® Casa da Cu Itu ra 
® Shopping Center Recife 
® Centro de Convenções 
® Artesanato 
® Vista aérea noturna do centro e das pontes da cidade 
® Rua do Bom Jesus 
® Olinda 
® Casario da Rua da Aurora 
® Pátio de São Ped ro 
Holístico 
Figura 5. Classificação das fotos utilizadas em 2002 de acordo com a dimensão 
atri butos-holístico 
Entretanto, a outra era uma vista de edificações do período colonial com o mar ao 
fundo - totalmente desvinculada da capital pernambucana. 
Acima, na Figura 5, a classificação dos elementos visuais utilizados na cam­
panha de 2002, de acordo com a dimensão atributos-holístico. 
Quanto à dimensão comum-único, chegou-se ao resultado apresentado na 
Figura 6. Já a figura seguinte (Figura 7) apresenta o cruzamento dos dados na 
perspectiva do modelo utilizado como referência neste estudo. 
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Comum 
® Praia de Boa Viagem 
® Festival da Seresta 
® Pa ixão de Cristo 
® Festiva I do Teatro 
® Apresentação do Bumba-Meu-Boi 
® Casa da Cultura 
® Shoppi ng Center Recife 
® Centro de Convenções 
® Artesanato 
® Vista aérea notu rna do centro e das pontes da cidade 
® Rua do Bom Jesus 
® Casario da Rua da Aurora 
® Pátio de São Pedro 
® Apresentação de frevo 
® Fantasia do carnaval 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Sinagoga Kahal Zur Israel 
® Olinda 
Único 
Figura 6. Classificação das fotos utilizadas em 2002 de acordo com a dimensão 
comum-único 
A análise das fotos na dimensão atributos-holístico demonstra o resultado 
apresentado na Figura 8. 
Imagens utilizadas em 2003 
No ano de 2003, a peR manteve a identidade visual da campanha anterior e 
acrescentou um calendário para o ano de 2004, com fotos recentes e de campa­
nhas passadas. Vale ressaltar que, mais uma vez, a quantidade de elementos visuais 











Praia de Boa Viagem 
Festival da Seresta 
Pa ixão de Cristo (!) Vista aérea noturna do centro e 
Festival do Teatro 
Apresentação do Bumba-Meu-Boi 
das pontes da cidade 
(!) Rua do Bom Jesus 
Casa da Cu Itu ra 
Shopping Center Recife 
Centro de Convenções 
Artesanato 
(!) Casa rio da Rua da Au rora 
(!) Pátio de São Pedro 
Atributos .... �I-------------+-------------1:� Holístico 
(!) Apresentação de frevo 
(!) Fantasias do carnaval 
(!) Desfile do Galo da Madrugada 
(!) Oficina de Francisco Brennand 




Figura 7. Fotos utilizadas em 2002 à luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991) 
foi aumentada, chegando a tomar espaços anteriormente utilizados para a 
veiculação de textos. 
É interessante perceber que, embora as locações geralmente se repitam 
em diferentes anos, em 2003, algumas fotos de locais que não haviam sido utiliza­
dos anteriormente, como o Teatro Santa Izabel e a Pinacoteca Ricardo Brennand, 
compuseram a lista de imagens do material promocional. 
Sérgio Rodrigues Leal 49 
Atributos 
(!) Praia de Boa Viagem 
(!) Regata Recife-Fernando de Noronha 
(!) São João 
(!) Apresentação de frevo 
(!) Fantasias do carnaval 
(!) Desfile do Galo da Madrugada 
(!) Bares da orla de Boa Viagem 
(!) Apresentação de Maracatu no Pátio de São Pedro 
(!) Teatro Santa Izabel 
(!) Pinacoteca Ricardo Brennand 
(!) Oficina de Francisco Brennand 
(!) Sinagoga Kahal Zur Israel 
(!) Casario da Rua da Aurora 
(!) Casa da Cultura 
(!) Shopping Center Recife 
(!) Centro de Convenções 
(!) Réveillon em Boa Viagem 
(!) Vista aérea noturna do centro e das pontes da cidade 
(!) Rua do Bom Jesus 
(!) Vista aérea do Marco Zero 
Holístico (!) Vista aérea do Bairro de Boa Viagem 
Figura 8. Classificação das fotos utilizadas em 2003 de acordo com a dimensão 
atri butos-holístico 
Por sua vez, a classificação dos elementos visuais na dimensão comum-úni­
co apresentou os resultados da Figura 9. 
O cruzamento dos dados das duas dimensões analisadas gerou o resultado 
apresentado na Figura 10. 
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Comum 
Único 
® Praia de Boa Viagem 
® Regata Recife-Fernando de Noronha 
® São João 
® Bares da orla de Boa Viagem 
® Teatro Santa Izabel 
® Pinacoteca Ricardo Brennand 
® Casario da Rua da Aurora 
® Casa da Cultura 
® Shopping Center Recife 
® Centro de Convenções 
® Reveillon em Boa Viagem 
® Vista aérea noturna do centro e das pontes da cidade 
® Rua do Bom Jesus 
® Vista aérea do Marco Zero 
® Vista aérea do Bairro de Boa Viagem 
® Apresentação de frevo 
® Fantasias do carnaval 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Apresentação de Maracatu no Pátio de São Pedro 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Sinagoga Kahal Zur Israel 
Figura 9. Classificação das imagens utilizadas em 2003 de acordo com a dimensão 
comum-único. 
® Praia de Boa Viagem 
® Regata Recife-Noronha 
® São João 
® Bares da orla de Boa Viagem 
® Teatro Santa Izabel 
® Pinacoteca Ricardo Brennand 
® Casario da Rua da Aurora 
® Casa da Cultura 
® Shopping Center Recife 
® Centro de Convenções 
® Centro de Convenções 
® Artesanato 
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Comum 
® Reveillon em Boa Viagem 
® Vista aérea noturna do centro e das 
pontes da cidade 
® Rua do Bom Jesus 
® Vista aérea do Marco Zero 
® Vista aérea do Bairro de Boa Viagem 
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Atributos "'�I------------+----------"� Holístico 
® Apresentação de frevo 
® Fantasias do carnaval 
® Desfile do Galo da Madrugada 
® Apresentação de Maracatu no 
Pátio de São Pedro 
® Oficina de Francisco Brennand 
® Sinagoga Kahal Zur Israel 
, 
Único 
Figura 10. Fotos utilizadas em 2003 à luz do modelo de Echtner e Ritchie (1991) 
Locações mais utilizadas nas campanhas de 2001 a 2003 
Uma compilação dos dados obtidos na análise individual de cada ano mos­
tra que algumas locações estão sempre presentes em ações promocionais da peR, 
como mostra a Tabela 1: 
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Tabela 1. Principais locações utilizadas nas campanhas promocionais da PCR entre 
2001 e 2003 
LOCAÇÕES 
Apresentação de frevo 
Casario da Rua da Aurora 
Desfile do Galo da Madrugada 
Oficina de Francisco Brennand 
Praia de Boa Viagem 
Vista aérea noturna da Rua da Aurora e das pontes da cidade 
Discussão dos resultados 
Nesta seção serão discutidos os resultados apresentados anteriormente, des­
tacando a distribuição dos elementos visuais nas dimensões do modelo de Echtner 
e Ritchie (1991) durante os três anos analisados. 
Observa-se que a PCR, na promoção oficial da capital pernambucana como 
um destino turístico, busca priorizar imagens de atributos já consolidados no mer­
cado turístico, a exemplo da praia de Boa Viagem e do desfile do Galo da Madruga­
da. No entanto, poucas fotos mostrando a áurea da cidade são utilizadas no material 
promocional da Prefeitura. Isso demonstra a necessidade de buscar imagens que 
possam representar essa áurea, pois imagem é "( ... ) não só traços ou qualidades 
individuais como também a impressão total ( ... )" (Dichter apud Echtner & Ritchie, 
1991: 4). Áueras podem se tornar "marcas" das cidades, tal como no caso de Paris, 
"a Cidade-Luz", ou de Veneza, conhecida como a cidade dos amantes. 
Além disso, percebe-se que os elementos comuns são mais freqüentemente 
apresentados que os peculiares, ou seja, não se dá destaque aos atrativos únicos da 
cidade do Recife. Tal fato merece uma atenção especial por parte dos órgãos ofi­
ciais, pois a padronização dos serviços e dos atrativos é, hoje, uma das maiores 
dificuldades para as destinações. Todos os destinos buscam diferenciais que se 
transformem em vantagem competitiva, de modo a se conseguir espaço em um 
mercado onde a concorrência é cada vez mais acirrada. Os atrativos culturais, 
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principalmente, poderiam ser mais bem explorados, representando toda a diver­
sidade cultural do estado e da sua capital. 
Quando se trata de imagens únicas e que representam a atmosfera (o as­
tral) da cidade, observa-se que nenhuma foto desse tipo foi utilizada nas campa­
nhas dos três anos analisados, à exceção de uma foto da cidade de Olinda. 
É interessante notar que fotos da cidade vizinha, pela proximidade, se confundem 
_ neste caso, de forma proposital - com as de Recife. Embora essa estratégia seja 
interessante para atrair visitantes interessados na riqueza histórica e cultural de 
Olinda, deve-se deixar claro que tais locações ficam distantes dos principais atra­
tivos recifenses, na cidade vizinha, pois o visitante pode se sentir lesado ao não 
encontrar em Recife todas as locações que constam do material promocional que 
lhe foi apresentado. 
A mudança de foco apresentada entre os três anos analisados é visível quando 
se observa a quantidade e o tamanho das fotos utilizadas. No ano de 2001, estas 
eram grandes e em número menor. Já nos anos seguintes, a variedade de elemen­
tos visuais menores e em maior número pôde ser vista, ou seja, a PCR decidiu 
trabalhar mais com os elementos visuais que com textos escritos. Tal estratégia se 
apresenta como uma importante forma de priorizar os elementos visuais de uma 
destinação durante a sua promoção. Uma vez que o ser humano responde muito 
mais rapidamente a estímulos visuais que à interpretação de textos, a utilização 
de um maior número de fotos pode proporcionar um maior retorno do investi­
mento governamental feito na promoção da destinação. 
Considerações fi na is 
A importância da imagem para o processo de escolha das destinações é, 
indiscutivelmente, uma unanimidade entre os pesquisadores da área de turismo 
(Leal, 2002). Portanto, o seu estudo e a sua compreensão são fundamentais para a 
definição das estratégias de marketing das destinações. A utilização do modelo 
desenvolvido por Echtner e Ritchie (1991) é uma boa alternativa para direcionar 
a escolha das imagens que comporão o material promocional de uma destinação. 
De acordo com os resultados obtidos nesta pesquisa, verifica-se, no caso da 
cidade do Recife, que a escolha de imagens é feita sem uma fundamentação teóri­
ca aparente. Percebe-se que, por exemplo, elementos visuais que mostram as pe­
culiaridades do Recife não estão presentes na mesma proporção que as que 
mostram características comuns a outras destinações. Observa-se também a falta 
de equilíbrio entre imagens relacionadas a atributos e as relacionadas ao todo 
(holísticas) . 
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Para obter sucesso e auxiliar o potencial visitante a formar uma imagem 
positiva da destinação em sua mente, é necessário encontrar um balanço entre as 
imagens de atributos comuns e únicos, bem como entre áureas comuns e únicas. 
Utilizando-se dessas dimensões da imagem de destinações, poder-se-á ajudar o 
potencial turista a visualizar melhor o local que poderá vir a ser visitado. 
Este estudo não buscou esgotar as discussões sobre o tema. Na verdade, 
procurou apresentar o assunto por meio de uma simples aplicação de um dos 
modelos propostos na literatura, em relação aos elementos visuais utilizados pela 
cidade do Recife em suas últimas campanhas promocionais. Portanto, serviu para 
sugerir mudanças de rumo nas campanhas da peR no tocante à escolha das ima­
gens - e para estimular futuras pesquisas sobre o tema. 
A construção de um instrumento de coleta de dados e a sua aplicação em 
diferentes mercados, no intuito de mensurar a imagem de diversas destinações na 
percepção de diferentes públicos possibilitando comparações, é uma das possí­
veis formas de aplicação do modelo de Echtner e Ritchie (1991) em pesquisas 
futuras. Isso exige, entretanto, um longo período de tempo e uma excelente 
estratégia de coleta de dados. Conseguindo-se um número representativo de 
respondentes, procedimentos estatísticos podem ser utilizados e os resultados 
plotados em gráficos, facilitando a sua interpretação. 
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